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El presente trabajo de investigación tiene como objetivo analizar cómo evolucionó 
marketing mix en Perú y América latina entre los años 2009 – 2019. La investigación se 
realizó mediante la revisión sistemática, para su búsqueda se uso diversas bibliografías 
como Google académico, Redalyc, Scielo, Dialnet, Elsevier, se pudo elaborar la 
investigación usando ciertas palabras claves como “Marketing Mix”. Al realizar la 
búsqueda se pudo encontrar 30 artículos efectivos en cual se presentarán de forma 
descriptiva, la mayoría de las investigaciones fueron realizadas fueron para el año 2016. 
En conclusión, el marketing ha jugado un papel de suma importancia en la organización ya 
que les permite a la gerencia de la organización desarrollar desafíos de alta complejidad 
que permitan encontrar características o necesidades del clientes con la finalidad de llevar 
soluciones a los consumidores y generar más ganancias a la organización. 
Al revisar la información mostrada anteriormente, se puede apreciar que la mayoría de los 
autores coinciden en que el marketing mix ha ido evolucionando de manera positiva para el 
consumidor final, debido a los cambios de comportamiento de consumo el cual impacta en 
la creación de nuevas estrategias por parte de los especialistas, obteniendo como resultado 
favorable un mejor posicionamiento de marca, producto y/o servicio. 
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CAPÍTULO 1. INTRODUCCIÓN 
 
El Marketing Mix es un proceso que consiste en lanzar el producto adecuado, en el 
momento y lugar adecuados y al precio más ajustado. Para llegar a eso, se apoya en 
realizar el análisis de la estrategia de una compañía a nivel interno para conocer su 
estado actual y ver cómo mover ficha para crecer en el corto, medio y largo plazo. El 
análisis que se realiza ataca a lo que se conoce como las 4Ps: producto (product), precio 
(price), promoción (promotion) y distribución (place). Según el artículo científico “El 
significado de las variables del marketing-mix para los públicos objetivo” realizado por 
Gallardo Vera, Luis sostiene que:  
El artículo muestra que la visión que integra dentro de la Comunicación a las 
actividades para obtener comportamientos de compra es válida teóricamente. 
Entiende a cada variable del marketing-mix como un signo y a su gestión como 
una acción comunicativa de cambio semántico y conductual. El objetivo del 
artículo es demostrar teóricamente que las variables del marketing-mix 
constituyen signos. Demostrar teóricamente que las variables del marketing-mix 
son variables independientes que están correlacionadas con efectos 
comunicativos que operan como variables dependientes de las primeras. 
Demostrar teóricamente que estos efectos comunicativos constituyen variables 
independientes correlacionadas con la meta de marketing de obtener 
comportamientos de compra, siendo ésta una variable dependiente de los efectos 
comunicativos. La hipótesis de la investigación fue que, si las variables del 
marketing-mix son signos, en el ámbito operativo-profesional éstas producen 
efectos comunicativos en los públicos objetivo, de modo que la consecución de 
la meta de obtener comportamientos de compra depende de la consecución de 
estos efectos comunicativos. Para obtener los datos a fin de contrastar la 
hipótesis, se usaron fuentes secundarias de información, una estrategia 
metodológica de investigación documental, la técnica del análisis cualitativo de 
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contenido y técnicas de análisis cualitativo de datos. La contrastación tuvo un 
resultado positivo, por lo que la hipótesis fue demostrada. 
Por lo que el siguiente artículo se trata sobre “Marketing mix de servicios de información: 
valor e importancia de la P de producto” realizado por Viviana Fernández Marcial (2015), 
afirma que: 
Se resalta la importancia del primer elemento que forma parte del marketing mix, 
el producto. Su papel en la gestión del marketing es fundamental en tanto es el 
resultado fundamental de las diversas estrategias y métodos empleados. En 
esencia el marketing de la información tiene como fin crear servicios y productos 
útiles y beneficiosos para sus usuarios. Se describen y analizan diversos aspectos 
que intervienen en la conceptualización y estructuración de la oferta de servicios 
de información. Entre ellos, la definición del concepto de servicios, la 
clasificación de servicios, servucción, gestión de la marca e innovación. Se 
analiza el marco operativo en el que inserta esta P de producto, esto es, el 
marketing mix y se reflexiona sobre la adaptación de sus cuatro elementos al 
contexto de los servicios de información. 
Mientras que, González en su artículo titulado “Marketing en el campo de las disciplinas 
informativas: tendencias de investigación en América Latina (1985-2012)”  
Se esclarecen las tendencias de investigación relativas a la mercadotecnia en el 
campo de las disciplinas informativas, a partir de la producción científica de 
América Latina. Se utiliza como fuente de consulta las revistas electrónicas 
indizadas por el Directorio Latindex. Se recuperaron 108 registros bibliográficos 
a los cuales se les aplicaron los indicadores bibliométricos de productividad por 
años, revistas, autores, idioma y análisis de coocurrencia de términos. Se 
evidencia que el mayor índice de productividad radica en el contexto de las 
revistas, idioma y autores brasileños. Tras el análisis de coocurrencia se 
conformaron cuatro clústeres principales que denotaron como tópicos más 
tratados: la mercadotecnia del profesional de la información en el  
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mercado de trabajo, la mercadotecnia en bibliotecas, la mercadotecnia de 
productos y servicios de información, y la gestión de información de 
mercadotecnia. Desde otro punto de vista se identificaron tendencias a partir de 
cuatro rasgos en las investigaciones, tales como: el objeto mercadotécnico, el 
contexto organizacional, la perspectiva disciplinar y las técnicas y herramientas 
de marketing más exploradas. Se comprobó que el marketing en las Ciencias de 
la Información es un tópico que no ha estado ajeno a la investigación en la región 
latinoamericana, además se logró caracterizar la productividad de un grupo de 
revistas (51.4%) que no son indizadas por bases de datos de la corriente principal. 
Entonces, aquí tenemos que preguntarnos ¿Cómo será el marketing mix en Latinoamérica en 
los últimos diez años? 
 
Objetivo de estudio 
Analizar cómo evolucionó marketing mix en Perú y América latina entre los años 
2009 – 2019. 
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CAPÍTULO II. METODOLOGÍA 
La revisión sistemática tiene como objetivo contrastar los elementos metodológicos de las 
investigaciones previas a las variables de estudio. Por lo que se realizó la búsqueda y 
recopilación de artículos científicos partiendo de las palabras claves “Marketing mix” 
“Marketing 4p”, en español, inglés y portugués en las bases de datos  Scielo, Redalic, 
Scielo, Dialnet, Dialnet, Elsevier, obteniendo un resultado de 55 referencias. La misma se 
limitó a las publicaciones realizadas entre el 2009 - 2019.   
Se obtuvo de la plataforma de Redalyc un total de 25 fuentes de las cuales se escogieron 17 
netamente por su calidad de información. Así mismo, para la búsqueda en la plataforma 
Scielo, se obtuvieron 18 fuentes, de las cuales se seleccionaron solo 10; ya que esas 
publicaciones tienen una relación más estrecha con las variables. Referente a los criterios 
de exclusión, aplicados a las 55 fuentes que se encontraron inicialmente, al aplicar los 
criterios de exclusión antes descritos, se tuvo como resultado treinta fuentes que si se 
relacionan con el tema a investigar. 
En lo que a criterios de inclusión se refiere, se tomó en consideración las treinta fuentes, 
puesto que se tomaron las publicaciones que resaltan el marketing mix que utilizan las 
empresas. También se tomó en consideración que la gran mayoría de fuentes se encontraran 
en publicaciones académicas de Latinoamérica de los últimos 10 años, con el fin de que se 
pueda centrar mejor la revisión sistemática.  Al momento de registrar los datos se utilizó el 
protocolo que permitió organizar la información de cada artículo en una tabla recogiendo 
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Tabla 2.1  Análisis y clasificación 
 
Base de datos Descartando artículos Artículos finales después de la 
revisión 
Redalyc 25 17 
Scielo 18 10 
Dialnet 4 1 
TransInformação 3 1 
Remark 5 1 
Total 55 30 
Nota: Elaboración propia 
A continuación se mostrará los artículos científicos utilizados de acuerdo al criterio 
de inclusiones relacionadas a las variables de estudio. De dichos artículos, se extrajeron 
características metodológicas de las investigaciones y se concentraron en una matriz que 
tiene como característica el nombre de investigación, autor (res) y año de publicación, esto 
se hizo con el objetivo de analizar sus semejanzas y diferencias, las cuales, sirvieron para la 
elaboración de los resultados. 
Tabla 2.2 Análisis de la pregunta de investigación, ¿Cómo será el marketing mix de las 
empresas en los últimos diez años? 
Problema Intervención/Comparació
n 
Resultados de la 
investigación 
El marketing mix en 
Latinoamérica en los 
últimos diez años 
Marketing mix  Diferentes 
características de 
acuerdo a la variable de 
estudio. 
Nota: Elaboración propia 
 
Para dar respuesta a la pregunta de la investigación se realizó una revisión sistemática 
en el cual se ha considerado las variables como criterio de búsqueda de las revistas e 
investigaciones previas más relevantes el cual se relacionan con el objeto de estudio. Como 
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método de exclusión se consideró la duplicidad de artículos, disponibilidad de información 
rango de estudio.  
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Tabla 3.2 Artículos de investigación incluidos 
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Figura 2.1. Cantidad de revistas realizadas por año 
 
Nota: Elaboración propia 
Tal como se refleja en la gráfica anterior la mayoría de las investigaciones fueron 
realizadas fueron para el año 2016, seguidamente en los años 2014 y 2015. 
Figura 2.2. Criterios de exclusión 
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Al aplicar los criterios de exclusión se puede evidenciar que de las 55 investigaciones 
encontraras con las palabras claves solo 30 respondían correctamente a los criterios de 
búsqueda. 
Figura 2.3.  Porcentaje de artículos encontrados  
 
Nota: Elaboración propia 
 
De acuerdo al gráfico anterior, el 59% de los artículos encontrados fueron incluidos mientras 
que el 41% fueron excluidos.  
 
Figura 2.4. Tipo de metodologías encontradas 
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Tal como se refleja en la figura 2.4 el cual hace referencia al tipo de investigación utilizada 
en los artículos, se puede evidenciar que la mayoría de los artículos investigados es 
documental, seguido de investigación cualitativa, luego investigación cuantitativa y en menor 
frecuencia investigación documental crítica. 
 
Figura 2.5. Palabras Clave  
 
Nota: Elaboración propia 
 
En la figura 2.5 se puede evidenciar que el 57% de  los artículos encontrados fue a través 
de la palabra clave marketing mix mientras que el 43% se encontró con el uso de la 
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CAPÍTULO III. RESULTADOS 
En el presente capitulo se describirá la cantidad de artículos efectivos encontrados 
para la presente investigación, considerando los criterios de inclusión indicados en la base de 
datos Redalyc, Scielo, Dialnet, TransInformação, Remark, al realizar la búsqueda se pudo 
encontrar 30  artículos efectivos en cual se presentaran de forma descriptiva. Es de notar, que 
los artículos encontrados son de los años 2009 hasta el 2019, con diferentes países y ciudades. 
Se encontraron 9 fuentes en las cuales los autores mencionan que la evolución del marketing 
en las organizaciones el cual expresan lo siguiente:  
Morales (2015), 
A pesar de la innegable importancia que ha venido adquiriendo el marketing, en 
diversos círculos académicos y empresariales aún no se ha logrado comprender 
su verdadera esencia. El desprecio por las condiciones específicas que enmarcan 
y determinan el consumo como motor de nuestra sociedad ha conducido a que 
muchas empresas hayan cometidos errores inaceptables que se han traducido en 
sensibles pérdidas económicas y financieras. Aún no se ha aceptado el innegable 
carácter contextual que el marketing tiene y que ha hecho que sus planes y 
ejecuciones estratégicas y operativas dependan de las condiciones 
socioeconómicas y culturales del entorno en el que desarrolla su accionar 
Caballero (2018), “El marketing se considera como el conjunto de actividades destinadas a 
satisfacer necesidades y deseos de los mercados objetivos a cambio de una utilidad o 
beneficio para las instituciones que lo ejercitan. El marketing se implementa en las 
instituciones de salud desde los inicios de los años 70 en los principales hospitales de Estados 
Unidos; dicha práctica se ha generalizado en la oferta de los servicios de hospitales públicos 
y privados de América Latina en esta primera década del 2000” 
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Peñalosa (2015), “En el mundo de hoy, el concepto de marketing ha cobrado especial 
importancia, convirtiéndose no sólo en una función gerencial de primer orden, sino que 
constituye, en sí misma, una filosofía de servicio, pues a partir del estudio y comprensión de 
las necesidades y deseos del consumidor, la empresa oferta un mix ajustado a los gustos de 
los compradores, entrega beneficios e incrementa el nivel de satisfacción, todo lo cual se 
traduce en valor” 
López (2019), “La evolución de los escenarios competitivos justifica que la naturaleza de las 
relaciones entre los miembros del canal de distribución se encuentre sometida a un continuo 
proceso de cambio. El incremento en la competencia y los cambios en los comportamientos 
de los consumidores finales son factores que están modificando la situación tradicional de 
los canales de distribución” 
Según lo expuesto por Lopéz, en la actualidad se ha ido modificando y mejorando los canales 
de distribución, debido al constante cambio de comportamiento selectivo del público 
consumidor que opta por mejoras continuas antes de la adquisición de un producto o servicio.  
Viera (2016), “El marketing ha jugado un papel importante en la comprensión y explicación 
de las relaciones de intercambio y consumo en la sociedad. Sin embargo, el apoyo teórico y 
práctico desarrollado principalmente en los últimos 40 años, representado por el surgimiento 
y la elaboración de los paradigmas gerenciales, relacionales y posmodernos, no goza del 
carácter de la unicidad de los profesionales, ni de los académicos. Tal escenario ha 
establecido un desafío creciente que se desarrolla en la complejidad de encontrar relevancia 
y, al mismo tiempo, definir el rigor en un campo de conocimiento multifacético y en 
construcción” 
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Barrientos (2015), “El patrón de impacto que las actividades de marketing tienen en las 
ventas no se ha evidenciado en la literatura. Muchas investigaciones adoptan perspectivas 
lineales estrechas, sin tener en cuenta la evidencia empírica. Este documento investigó el 
impacto no lineal de la mezcla de marketing en el volumen de ventas y en el volumen de 
consumidores y consumidores. Se realizó un estudio de panel longitudinal de marcas y 
consumidores concurrentes”. 
Sin embargo, Barrientos nos menciona de la influencia en la evolución del marketing y su 
desarrollo frente a la desestimación de la evidencia empírica y como esta impacta en los 
volúmenes de crecimiento de venta.  
Bautista (2017), “La dispersión poblacional y el rezago social dificultan la transmisión del 
mensaje, sin embargo, mediante las Unidades de Salud las comunidades rurales tienen 
conocimiento de las acciones anticipatorias de la campaña”  
Anato (2016), “Este trabajo presenta un análisis de la interacción entre los instrumentos 
clásicos o tradicionales y las innovaciones o el uso de nuevas tecnologías de la información 
en los procesos de creación de productos, la promoción y la fijación de precios por Internet. 
Considera los factores clásicos del marketing mix y su comportamiento en el marketing 
tradicional y en el marketing moderno, haciendo énfasis en el uso de Internet, las 
herramientas online y su aplicación al sector turismo” 
Fernandez (2015), “Se resalta la importancia del primer elemento que forma parte del 
marketing mix, el producto. Su papel en la gestión del marketing es fundamental en tanto es 
el resultado fundamental de las diversas estrategias y métodos empleados. En esencia el 
marketing de la información tiene como fin crear servicios y productos útiles y beneficiosos 
para sus usuarios” 
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Al revisar la información mostrada anteriormente, se puede apreciar que la mayoría de los 
autores coinciden en que el marketing mix ha ido evolucionando de manera positiva para el 
consumidor final, debido a los cambios de comportamiento de consumo el cual impacta en 
la creación de nuevas estrategias por parte de los especialistas, obteniendo como resultado 
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CAPÍTULO IV. CONCLUSIONES 
 
Sobre la evolución del marketing mix en Latinoamérica, podemos decir que se ha visto 
influido por la innovación tecnológica, la globalización y flexibilidad frente a los cambios de 
gustos y expectativas de un actual público consumidor más exigente que el de hace diez años. 
Se desarrollan nuevas estrategias e implementación para la mejora continua dentro de las 
organizaciones. El marketing mix hace unos años estaba enfocado en el precio sin embargo 
en la actualidad está dirigido a la satisfacción del cliente blindándoles productos y servicios 
útiles y beneficios para los mismos. 
Después de realizar el proceso investigativo, aplicar los criterios de inclusión y exclusión en 
el rango del 2009 a 2019, se puede concluir que el marketing es de suma importancia para 
las organizaciones ya que la aplicación de las mismas les permite conocer si se posiciona en 
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